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 Abstrakt 
 
Bakalářská práce analyzuje a hodnotí současnou etapu vývoje firmy TREY CZ, s. r. o. 
Na základě získaných poznatků byla navržena opatření, jejichž realizace povede ke 
zkvalitnění obchodního styku se zákazníky. 
 
 
Abstract 
 
This Bachelor’s thesis analyses and evaluates a current phase development of the 
company Trey CZ, s. r. o. On the basis of received information, realization of proposed 
arrangements will lead to the improvement of business relation with customers.  
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 ÚVOD 
 
     Prostředí, ve kterém firmy provozují svou činnost, se v dnešní době vyznačuje 
neustálými změnami. Mění se nejen základní ekonomické a legislativní faktory, ale        
i technologické, sociální a mnohé další faktory. Nejúspěšnější jsou takové podnikatelské 
subjekty, které dokáží nejlépe uspokojit přání a potřeby svých zákazníků. K tomuto 
úspěchu firmám napomáhá marketing, který v současnosti představuje velmi důležitou 
oblast podnikatelské sféry. 
     Marketingová komunikace je jako součást marketingového mixu obtížně 
nahraditelným prostředkem, jak veřejnost účelně seznámit nebo uvědomit o nových 
výrobcích a službách co největší počet spotřebitelů, a tím zvýšit prodejnost. 
Marketingová komunikace je nejviditelnějším a nejdiskutovanějším nástrojem 
marketingového mixu. Vyžaduje značnou pozornost, protože prostřednictvím tohoto 
prvku se podnik dostává do povědomí zákazníků, zákazníci dostávají informace            
o nabízených výrobcích a službách, a zároveň i podnik získá informace o svých 
zákaznících. Různé nástroje komunikačního mixu a jejich vzájemná kombinace umožní 
účinně komunikovat s okolím firmy. 
     Předmětem této bakalářské práce je společnost Trey CZ, s. r. o. Firma provádí 
speciální stavební práce v oboru průmyslových podlah a v České republice patří asi 
mezi 10 firem s největším objemem těchto prací. Společnost nabízí komplexní nabídku 
základních technologických způsobů realizací nových nebo sanací poškozených 
průmyslových podlah v různých podmínkách zatížení, druzích provozů a typech 
objektů. Vždy preferuje takové technologické a materiálové varianty, které přinášejí 
technicky vyhovující řešení, esteticky zdařilé a cenově výhodné. Roční produkce činí 
cca 200 000 m2 podlah.  
     Hlavním cílem mé bakalářské práce je provedení analýzy současného stavu ve firmě. 
Na základě zjištěných poznatků budou navržena opatření, jejichž realizace povede ke 
zkvalitnění a zefektivnění obchodního styku se zákazníky. 
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 1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE  
 
1.1 Komunikační mix 
 
     Bez komunikace nelze se zákazníky a  obchodními partnery obchodovat. 
Komunikace je velmi důležitý nástroj komunikačního mixu, neboť firmy potřebují 
informovat zákazníky o svých výrobcích a službách, o jejich vlastnostech, cenách a       
o tom, kde si je mohou koupit. Důležitá je také návaznost na ostatní části 
marketingového mixu. V současné praxi se používají tyto nástroje, které mohou 
cílovým zákazníkům předat nějaké sdělení: 
 
¾ reklama, 
¾ podpora prodeje, 
¾ práce s veřejností (public relations), 
¾ osobní prodej, 
¾ přímý marketing (direct marketing), 
¾ internetová komunikace. 
 
     Pomocí všech těchto nástrojů může podnik předávat informace svým současným, ale 
i potenciálním zákazníkům. V současnosti existují dva odlišné přístupy k tomu, jak 
efektivně komunikovat s veřejností a jak účinnost této komunikace hodnotit: 
1) účinnost marketingové komunikace hodnotíme jen na základě prokazatelných     
a měřitelných výsledků, tj. na základě dosaženého obratu, vyššího zisku apod. 
2) u tohoto přístupu se propagační akce hodnotí podle toho, jak byla propagační 
kampaň připravena, zda došlo k nějakým změnám v názorech spotřebitelů  a 
kolik bylo vynaloženo peněžních prostředků. 
 
     Nejznámějším a snad nejčastěji používaným modelem chování zákazníků je systém 
AIDA. Každé písmeno této zkratky je počátečním písmenem modelu, který vyjadřuje 
návaznost myšlení, rozhodování a způsob jednání zákazníků: 
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 Attention - snaha upoutat pozornost, způsobit, aby si zákazník povšiml firmy a její 
produkce 
Interest - nutnost vzbudit zájem o produkty firmy, 
Desire – způsobit, aby se zboží stalo touhou zákazníka, tedy přesvědčit je, že uspokojí  
jeho potřeby lépe než zboží konkurence,  
Action – vlastní prodej zboží zákazníkovi, včetně poskytnutí dopravních služeb. 
     Pokud se zákazník rozhodne koupit si výrobek či službu, existuje několik fází, do 
kterých má propagace vstupovat a ovlivňovat je. Jedná se o uvědomění a rozpoznání 
potřeby, přesné určení potřebného výrobku, poznání, užší výběr a následné rozhodnutí  
o dodavateli a nákupu produktu.  
     Jsou známy dvě základní strategie, pomoci kterých lze dostat produkt od výrobce 
k spotřebiteli, jak ho spotřebiteli představit a vzbudit v něm o daný produkt zájem: 
 
1. Metoda tlaku (Push method) 
     Výrobce má snahu přemístit pomocí distribučních cest co nejvíce zboží ke 
konečnému spotřebiteli. Nezaměřuje se přímo na konečného spotřebitele, ale na 
jednotlivé články distribučních cest. Středem zájmu jsou zástupci jednotlivých 
mezičlánků, které se snaží výrobce motivovat, aby podporovali právě jeho produkty. 
K tomuto využívá různé propagační aktivity, např. reklamu, osobní prodej, podporu 
prodeje atd. 
 
   
VELKOOBCHODVÝROBCE MALOOBCHOD SPOTŘEBITEL
2. Metoda tahu (Pull method) 
     Podstatou pull strategie je orientace na konečného spotřebitele. Prodávající se snaží 
stimulovat poptávku konečného spotřebitele, který pak vyvine určitý tlak na distribuční 
cestu zprostředkovatele, a tím ho nepřímo přiměje k objednání produktu u výrobce 
(prodávajícího). Většinou jsou zákazníci ovlivněni reklamou, podporou prodeje, 
kladnými referencemi, popřípadě osobními zkušenostmi s výrobkem apod. 
 
SPOTŘEBITELMALOOBCHODVELKOOBCHODVÝROBCE 
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 Výrobci většinou nepoužívají jen jednu metodu, obvykle se jedná o vzájemnou 
kombinaci obou těchto strategií, tzv. push-pull metoda. 2
 
1.1.1 Reklama 
     Reklama je neosobní placená forma účelové a jednosměrné komunikace se 
stávajícími i potenciálními zákazníky. Setkáváme se s ní každý den prostřednictvím 
televize, rozhlasu, reklamních tabulí, plakátů, výloh, firemních poutačů, propagačních 
stránek atd. Reklamou chceme přesvědčit zákazníka, aby si produkt koupil a dal mu 
přednost před konkurencí. 2
     Reklama je velmi pronikavé médium, které musí splňovat základní požadavky, jako 
například: musí být pravdivá, slušná, nesmí navádět k porušování zákona a snižovat 
důvěru zákazníků. Zvláštní požadavky se pak týkají srovnávání cen, napodobování, 
ochrany soukromí apod. Reklamy na alkohol, tabák, léky, a vliv reklamy na děti a 
mládež, jsou upřesněny ve speciálním ustanovení. 
     Některé formy reklamy (například televizní reklamy) jsou velmi nákladné. Reklama 
však ovlivňuje prodej pouhou existencí. Rozsáhlá reklamní kampaň přináší pozitivní 
zprávy o prodávajícím – signalizuje, že jde o velkou společnost, která je úspěšná a silná. 
Pokud se rozhodneme pro realizaci určité reklamní kampaně, musíme nejprve určit cíl 
komunikace např. zvýšení povědomí o značce, zvýšení tržního podílu nebo posílit 
image firmy. Poté musíme správně definovat cílovou skupinu, nalézt vhodné médium a 
vhodně formulovat reklamní sdělení. 6
     V reklamě jsou považovány za pozitivní také humorné prvky, a to proto, že vzbuzují 
pozornost. Reklama působí kladně na emocionální poselství a přispívá ke zlepšení 
porozumění. Je ale třeba dát si pozor na nebezpečí tzv. Vampir efektu, tj. odtržení 
humorného prvku reklamy od propagovaného objektu. Jako formy humoru se uplatňují: 
¾ anekdoty, vtipy – zpravidla se jedná o dramatizaci, rozvedení, 
¾ slovní hříčky – překroucení výroku, 
¾ gagy – překvapivý komický nápad. 7 
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      Reklama má tři základní formy: 
¾ zaváděcí, 
¾ přesvědčovací, 
¾ připomínací. 
 
ZAVÁDĚCÍ REKLAMA 
     „Tato forma reklamy má především informativní funkci a jejím hlavním cílem je 
představit budoucím zákazníkům určitý nový produkt a popsat jeho vlastnosti.“ S tímto 
typem reklamy se setkáme nejčastěji při uvádění produktu na trh, v některých případech 
i v určitém časovém předstihu. Je to proto, aby  byl u spotřebitelů vyvolaný zájem, aby 
byla podnícena jejich zvědavost a aby byli na nový výrobek připraveni. Bývají více či 
méně zaměřeny na určitý okruh (segment) zákazníků. 
     Tato reklama by měla obsahovat informace o základním užitku nového výrobku,      
o jeho kladných vlastnostech, přednostech oproti konkurenčním výrobkům,         
o jeho dostupnosti, ceně a způsobu použití.  
     Pokud se zaměříme na životní cyklus produktu, využívá se zaváděcí reklama v jeho 
první fázi, tj. při zavedení na trh. Výrobce přímo oslovuje spotřebitele a snaží se jej 
přimět k tomu, aby propagovaný produkt požadovali od svých prodejců.  
 
PŘESVĚDČOVACÍ REKLAMA 
     Hlavním cílem této reklamy je přimět spotřebitele, aby nakupovali právě 
propagovaný produkt, tedy ne konkurenční. Potenciální zákazníci jsou přesvědčováni, 
aby jej preferovali před výrobky stejného nebo podobného charakteru. Jedna                  
z možností, jak lze zákazníky účinně ovlivňovat, je použití srovnávací reklamy. Jedná 
se o porovnání určitého produktu s produkty konkurenčními. Ve většině případů se 
vyzvedávají přednosti a klady, a naopak nedostatky se potlačují nebo i zamlčují.  
     V rámci životního cyklu výrobku se tato forma reklamy využívá především ve stádiu 
růstu, tj. když se produkt na trhu již určitou dobu vyskytuje a našel si již své spotřebitele 
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 a zájem o něj stoupá. V této fázi je důležité, aby si výrobek svou pozici dále upevňoval 
a aby se zvýšil jeho podíl na trhu. 
 
PŘIPOMÍNACÍ REKLAMA 
     Jak již z názvu vyplývá, cílem této reklamy je připomínat, že jejich oblíbený výrobek 
pořád existuje. Velmi důležitou roli při rozhodování o koupi daného výrobku hraje např. 
že bude zajišťován nejen záruční, ale i pozáruční servis, že bude k dispozici dostatek 
náhradních dílů apod. Každý spotřebitel si raději koupí výrobek, o kterém ví, že půjde 
lehce opravit a že do něj snadno sežene náhradní díly. V této formě reklamy jsou často 
zmiňovány nové i vylepšené vlastnosti produktu. 2
 
Druh média Přednosti Nedostatky 
Noviny Efektivní prostředek, široký 
okruh čtenářů 
Krátká životnost 
Časopisy Specifický okruh čtenářů, 
široký obsah 
Dlouhý termín zveřejnění 
Rozhlas Pružná reklama, rozčlenění 
posluchačů 
Krátká doba působení, pouze 
poslech 
Televize Kombinace obrazu a zvuku, 
široký okruh posluchačů 
Nákladnost 
Venkovní       
reklama 
Relativně trvalá, ovlivňuje 
všechny 
Místní dosah 
Internet Pružnost a rychlost Nutnost připojení k internetu 
              Tabulka č. 1: Porovnání předností a nedostatků různých komunikačních médií 2  
      
1.1.2 Podpora prodeje 
     Podporou prodeje rozumíme jakýkoli časově omezený program, jehož hlavním cílem 
je snaha o zvýšení tržeb z prodeje, zvýšení zisku a rozšíření tržního podílu, apeluje na 
okamžitý nákup.  Ke strategickým cílům podpory prodeje patří např. přesvědčit 
zákazníky k dalším nákupům propagovaného zboží, motivovat zákazníky do té míry, 
aby nakupovali námi propagovaný výrobek, tedy ne konkurenční, zvýšení prodeje 
propagovaného výrobku apod. Taktické cíle podpory prodeje zahrnují snahu o zvýšení 
tržního podílu, o úspěšnou soutěž s konkurenčními výrobky apod. 2
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     Mezi hlavní nástroje podpory prodeje konečným spotřebitelům patří: kupóny, 
prémie, nabídky bezplatně provedených ukázek služeb, výherní loterie, reklamní a 
dárkové předměty, vzorky zdarma, prezentace, rabaty, programy trvalých nákupů, 
výstavy a veletrhy atd. 4
     Tyto nástroje podpory prodeje používají výrobci, distributoři, maloobchodníci nebo 
neziskové organizace. Bývají zaměřeny na konečného spotřebitele, na subjekty 
maloobchodní a velkoobchodní sítě a na firmy. Stále větší používání podpor prodeje 
vede k „přesycení podporami“.  Zákazníci se od podpor postupně odklánějí, a tím se 
snižuje schopnost podpořit okamžitý nákup.  
     Podpory prodeje se nejčastěji užívají společně s reklamou, osobním prodejem 
případně s jinými nástroji komunikačního mixu, mohou posílit pozici značky na trhu a 
budovat dlouhodobý vztah se zákazníky. Firmy se stále více snaží vyhýbat rychlým 
podporám, které jsou zaměřeny na okamžitý výsledek, a soustředí se spíše na budování 
hodnoty značky. 6
 
1.1.3 Práce s veřejností (public relations) 
     Public relations zahrnuje celý soubor různorodých nástrojů, které mohou být velice 
efektivní, i když se jich při propagaci výrobků a služeb často dostatečně nevyužívá. 
Úlohou public relations je vybudování důvěryhodnosti. 4
 
Public relations neboli práce s veřejností má dvě základní složky: 
1) komunikace s vnitřním prostředím podniku – ve vztahu se zaměstnanci chce 
firma dosáhnout toho, aby vybudovala pozitivní postoj zaměstnanců k firmě, aby 
se zaměstnanci s jejími zájmy ztotožnili a byli jejími aktivními propagátory. 
Tento druh komunikace lze označit termínem interní marketing.  
2) Komunikace s vnějším prostředím (zákazníci, investoři, banky, instituce, 
partnerské podniky, dodavatelé) – firma buduje pozitivní kontakty se svým 
okolím.  Pokud provádíme činnosti v oblasti public relations správně, 
přispíváme tak k budování a udržování dobrého jména (image) podniku. 2 
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     Marketingové PR jsou tvořeny souborem výstupů, které lze zkráceně nazvat pod 
akronymem PENCILS, což česky znamená tužky: 
P = Publications (publikace – např. podnikové časopisy, brožury pro zákazníky, 
výroční  zprávy hospodaření atd.) 
E = Events (veřejné akce, organizování událostí – např. sponzorování sportovních, 
kulturních a uměleckých akcí nebo prodejních výstav atd.) 
N = News (novinářské zprávy, materiály pro tiskové konference – např. kladně znějící 
zprávy o podniku, jeho zaměstnancích a jeho výrobcích a službách atd.) 
C = Community involvement activities (angažovanost pro komunitu, podpora 
místních aktivit – investování času a peněz na potřeby místních občanských 
společenství a aktivit atd.) 
I = Identity media (nosiče a projevy firemní identity – např. dopisní papíry s hlavičkou 
podniku, vizitky, podniková pravidla oblékání, navštívenky atd.) 
L = Lobbying activity (lobbyistické aktivity – např. snaha o prosazení příznivých nebo 
o zadržení nepříznivých opatření nebo zpráv o podniku, regulační opatření atd.) 
S = Social responsibility activities (aktivity sociální odpovědnosti – budování dobrého 
jména v podnikové sociální oblasti). 5
 
    V rámci budování pozitivních vztahů s veřejností jsou nejčastěji využívány tyto 
komunikační prostředky: 
¾ veřejně publikované výroční zprávy, 
¾ sportovní a kulturní akce, 
¾ společenské akce spojené s prezentacemi výrobků, 
¾ podnikové časopisy pro zaměstnance a veřejnost, 
¾ sponzorování a dobročinná činnost, 
¾ akce pro zaměstnance, jejich děti a bývalé zaměstnance (důchodce), 
¾ oběžníky, jubilejní publikace, tiskové konference, 
¾ organizování kurzů a seminářů pro zákazníky, odběratele nebo dodavatele, 
¾ lobbyistické aktivity, 
¾ nosiče a projevy vlastní identity atd. 
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      Ve většině případů se výše uvedené komunikační prostředky kombinují a využívá se 
více prostředků najednou. „Práce public relations je průběžnou činností, musí 
respektovat jak zájmy organizace, tak i zájmy veřejnosti. Působí v delších časových 
horizontech a výsledky působnosti nejsou zpravidla dost dobře exaktně měřitelné.“ 4
 
1.1.4 Osobní prodej 
     Osobní prodej je nejefektivnějším nástrojem propagačního mixu. Jde o dvousměrnou 
komunikaci mezi prodejcem a zákazníkem osobně, telefonicky, prostřednictvím 
videokonferencí, internetu nebo jinými prostředky. Osobní prodej je vždy mnohem více 
účinnější než reklama, ale na druhé straně také nejnákladnějším nástrojem propagace.  
     Významnou funkci plní osobní prodej v oblasti služeb, tj. vzájemné působení mezi 
zákazníkem a poskytovatelem služeb. Osobní prodej umožňuje živý, bezprostřední a 
vzájemný kontakt mezi dvěma nebo více osobami. Některé firmy mají velmi úzký vztah 
se svými zákazníky. A právě v těchto případech má osobní prodej vedoucí místo mezi 
dalšími prvky komunikačního mixu. 4
     Osobní prodej je svým způsobem náročnější než ostatní formy propagace.              
Od prodejce se požaduje, aby uměl přizpůsobit prodej povaze zákazníka. Obchodník 
musí vystupovat jistě a sebevědomě, musí být schopen trefně reagovat na všechny 
otázky zákazníků. Pokud firma chce zabezpečit osobní prodej na skutečně profesionální 
úrovni, musí věnovat výběru a přípravě agentů patřičnou péči, vhodně je motivovat a 
vyhodnocovat jejich výsledky. Jejich příprava je nákladná a vyžaduje spoustu času, 
avšak v konečné fázi je pro firmu velkým přínosem. 
     Osobní prodej má oproti jiným formám marketingové komunikace následující 
výhody: 
¾ osobní kontakt se zákazníkem, možnost okamžité reakce na jeho chování, 
¾ prohlubování, zdokonalování a posilování vztahů mezi prodávajícím a 
kupujícím, často se vytváří přátelské vztahy, 
¾ budování databází pravidelných zákazníků, které umožňují udržovat kontakty se 
stávajícími zákazníky a skutečná možnost dalšího prodeje, 
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 ¾ využívání psychologických metod ovlivňování chování zákazníků, umění 
usměrnit jejich potřeby a požadavky. 
     Ve vyspělých zemích má osobní prodej již několikaletou tradici a prodejci jsou 
pečlivě školeni k tomu, jak určitý produkt předvést, jak na zákazníky psychologicky 
působit, i například ve zdánlivých maličkostech, jako je třeba – návod, jak daleko stát 
po zazvonění od domovních dveří, jak podávat ruku apod. 2
 
1.1.5 Přímý marketing (direct marketing) 
     Přímý marketing je přímá adresná komunikace mezi zákazníkem a prodávajícím, 
která je zaměřena na prodej zboží a služeb. Uskutečňuje se prostřednictvím pošty, 
telemarketingu, telefonu, televizního vysílání, rozhlasu, katalogového prodeje; nákupem 
přes počítač, nákupem novin nebo časopisů. Existuje zde přímá vazba mezi prodejcem a 
zákazníkem bez existence obchodních mezičlánků. 4
     Výhodou přímého marketingu je možnost okamžité reakce ze strany zákazníka. Tato 
forma komunikace je často realizována interaktivně, s využitím databází mohou firmy 
přizpůsobit nabídku přímo malým segmentům nebo jednotlivým zákazníkům. 
V současnosti se přímý marketing změnil a to díky novým technologiím a novým 
marketingovým nástrojům. Řada firem využívá direct marketing jako formu 
doplňkového prodeje. Naopak pro jiné firmy je přímý marketing víc než jen doplňkový 
prodej. 6
 
     Přímý marketing je vždy: 
¾ neveřejný – sdělení není určeno široké veřejnosti, ale jen konkrétní osobě, 
¾ přizpůsobený – zpracován tak, aby působil na konkrétní osobu, 
¾ aktuální – sdělení je možné připravit tak, aby bylo co nejaktuálnější, 
¾ interaktivní – sdělení je možné pružně měnit na základě reakce osloveného. 
     V posledních letech jsou primárně vymezené segmenty zákazníků dále členěny na 
menší cílové skupinky. Přímý marketing může mít tyto dvě formy: 
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 1. Adresný přímý marketing – nabídky jsou zde určeny konkrétním osobám a 
tyto jsou zaneseny do firemní databáze klientů. Tyto databáze obsahují podrobné 
údaje o klientech, např. osobní data, záznamy o předchozích nákupech, o reakci 
na nabídku a o způsobu placení (platební kartou, v hotovosti). 
2. Neadresný přímý marketing – tento oslovuje určitý segment trhu, ale již ne 
jmenovitě konkrétní osoby. I zde je však nabídka cílena přesně a vybraný 
segment mnohdy vychází také z databáze podniku. 
     „Pro přímý marketing je typická přímá, nezprostředkovaná forma komunikace, která 
se při dnešní přesycenosti lidí reklamou ukazuje být obecně mnohem účinnější.“ 2
 
1.1.6 Internetová komunikace 
     Novým modelem podnikání jsou internetový marketing a e-commerce. Mezi jednu 
z vlastností internetu patří jeho globální dosah. Internet je prakticky jediným 
obousměrným komunikačním kanálem, u kterého nejsou náklady na komunikaci přímo 
závislé na vzdálenosti, na níž se komunikuje. Prostřednictvím internetu lze levně 
komunikovat s celým vyspělým světem z jediného místa. V případě využití internetu je 
potenciální zákazník proveden celým procesem plynule a bez přerušení.  
     Při realizace tohoto procesu mohou dodavatelé na jedné straně propagovat, nabízet a 
prodávat své produkty, na straně druhé pak průběžně získávat řadu velmi cenných 
informací o reakcích trhu. 
     Mezi nejdůležitější důvody, proč by se měla firma zaměřit na internetovou 
komunikace jsou jistě tyto: 
¾ rozšíření internetové sítě do všech oblastí každodenního života, 
¾ zlepšení image společnosti, 
¾ nalezení nových příležitostí, 
¾ zviditelnění se. 4 
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 2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU FIRMY 
 
2.1 Firma Trey CZ, s. r. o. a její popis 
     Firma Trey působí na českém, slovenském i evropském trhu průmyslových podlah. 
Sídlo firmy je v Drahotuších a vznikla jako samostatný právní subjekt v roce 1990. 
S použitím špičkových materiálů a technologií je schopna vyřešit všechny problémy 
spojené s kompletní realizací nové průmyslové podlahy, rekonstrukcí i opravou. Pracuje 
rychle, ekonomicky a samozřejmě v té nejlepší možné kvalitě. Konzultuje se 
zákazníkem způsob provedení, požadavky na odolnost a provozuschopnost podlah na 
základě projektové dokumentace, budoucího provozního zatížení, požárně 
bezpečnostních a hygienických předpisů, i ostatních souvisejících norem. Odpovědnost 
za odvedené dílo garantuje i po realizaci k maximální spokojenosti zákazníka. 
     Společnost používá pouze kvalitní materiály renomovaných výrobců. Při řešení 
technických problémů spolupracuje s odbornými institucemi a s inženýrskými firmami. 
 
2.1.1 Základní údaje společnosti 
     Název společnosti: TREY CZ, s. r. o. 
     Sídlo: Hranická 109, Hranice IV – Drahotuše, 75361 
     IČ: 25371037, Obchodní rejstřík: Krajský soud v Ostravě, oddíl C vložka 14643 
     Právní forma: společnost s ručením omezeným 
     Převažující předmět podnikání: Dodávka průmyslových podlah 
 
2.1.2 Historie firmy 
     1990 – založení společnosti TREY, s. r. o. Původní program aplikací antikorozních 
nátěrů na železo-betonové konstrukce časem vyústil do realizací konstrukcí a nových 
průmyslových podlah s použitím nejlepších technologií. 
     1991 – 1995 – velká expanze společnosti TREY, s. r. o. Realizuje zakázky pro Škoda 
Mladá Boleslav, Letiště Praha Ruzyně, Danone, Ronal Jičín, Fehrer Česká Lípa, 
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 Bauhaus Brno, stadion Sparta Praha a mnoho dalších významných firem v České 
republice. 
     1995 – zahájena spolupráce s firmou Silikal GmbH, výrobcem nejmodernější 
technologie průmyslových   podlah. Byla zahájena také  partnerská  spolupráce             
s  firmou  NOPE Senica, s. r. o. na Slovensku. 
     1997 – založení obchodní jednotky společnost Trey CZ, s. r. o., získání exkluzivního 
zastoupení Silikal pro ČR a Slovensko. Realizace zakázek v Polsku, na Slovensku a 
Ukrajině. 
     1999 – nový systém „kamenný koberec“, firma realizuje veškeré podlahy výstavních 
expozic na mezinárodních autosalonech pro Škoda Mladá Boleslav v Barceloně, 
Bologni, Frankfurtu nad Mohanem, Essenu, Paříži a v Brně. 
     2001 – obrat společnosti Trey, s. r. o. přesáhl 100 mil. Kč ve výrobě – obrat 
společnosti Trey CZ, s. r. o. v prodeji materiálů Silikal 50 mil. Kč. Zahájení spolupráce 
s firmou DIAMATIC Holandsko a DURACRYL s. a. – Belgie. 
     2005 – zahájení spolupráce s firmou RESIPLAST Belgie. 9
 
2.2 Analýza poskytovaných služeb 
Na trhu průmyslových podlah firma Trey CZ, s. r. o. nabízí: 
Lité podlahy, nátěry podlah 
     Jedná se o finální povrchovou úpravu, zejména na betonové, ale i anhydritové 
podklady a dlažbu ve výrobních halách, skladech, školách, výstavních plochách apod. 
 
Betonové podlahy, potěry a mazaniny  
     Tento druh podlah je využíván v prostorách, kde není požadována bezprašnost 
podlahy a kde podlahová konstrukce není vystavována chemickému a nadměrnému 
zatížení. Pro novostavby i rekonstrukce průmyslových objektů dodává firma Trey CZ 
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 několik typů železobetonových podlah, které zhotovuje na základě statického výpočtu 
podle charakteru budoucího provozu a druhu zatížení. 
 
Pancéřové podlahy, polymerbetony, minerální vsypy  
     Na místa s extrémním provozním zatížením (mechanickým či chemickým) používá 
firma Trey CZ materiály CONCRILE a systémy pryskyřic SILIKAL. Vyznačují se velmi 
vysokou odolností proti rázu, opotřebení a stárnutí. 
     CONCRILE je naprosto hygienicky nezávadný materiál (nehořlavý, netoxický, bez 
rozpouštědel) určený zejména pro potravinářské provozy, ve kterých je podlaha 
soustavně mokrá, tzn. v pivovarech, masnách, konzervárnách, rybárnách apod. 
     SILIKAL je polymerbeton na bázi MMA (metylmetakrylátu), proto jej firma       
Trey CZ, s. r. o. využívá především pro rychlé opravy betonových ploch, silnic a dálnic, 
letištních povrchů, dále k opravám poškozených dilatačních spár, ke kotvení ocelových 
prvků do podlah, na reprofilace schodišťových stupňů apod. 
     Mezi další produkty nabízené na trhu průmyslových podlah patří opravy a sanace 
průmyslových podlah, betonové čerpadlo PUTZMEISTER, anhydritové samonivel. 
potěry, samonivel. cementové stěrky, dekorativní podlahy – kamenný koberec, chipsy, 
barevné písky, umělé, barevné teraso, povrchové úpravy schodů, sanace betonových 
konstrukcí, přechody pro chodce a dopravní značení, broušení a leštění teraca, mramoru 
a dlažby,broušení a frézování betonu a podlah. 15
 
Na trhu interiérových podlah firma Trey CZ, s. r. o. nabízí tyto produkty: 
 
Barevné chipsy 
     Jedná se o dekorativní potah barevných chipsů v tloušťce cca 2 mm. Tato podlaha je 
velmi houževnatá, vhodná prakticky do všech prostor s vyššími nároky na estetiku 
s lehkým a středně těžkým zatížením. Např. interiéry škol, úřadů, obchodních a 
výstavních ploch atd. 
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 Barevné písky 
     Dekorativní potah barevných písků se provádí v tloušťkách od 2 do 5 mm. Tato 
povrchová úprava je velmi houževnatá, tvrdá a otěru odolná. Je vhodná do prostor 
s vyššími nároky na vzhled, nebo jako nášlapná vrstva v prostorech, kde jsou kladeny 
vysoké nároky na pevnost, odolnost a oděruvzdornost podlahy.  
 
Umělé teraco 
     Jedná se o dekorativní podlahový systém na bázi pigmentované epoxidové 
pryskyřice kombinované s barevnými sklíčky, mramorem, žulou nebo jiným přírodním 
kamenivem. Aplikuje se v tloušťce 5 – 9 mm v závislosti na velikosti kameniva. Tento 
bezesparý podlahový povrch s vysoce estetickým vzhledem je často používán např. na 
letištích, v nákupních centrech, hotelech, bankách apod. 
 
Anhydritové samonivelační potěry 
     Samonivelační litá podlaha na bázi anhydritu s přírodním kamenivem frakce             
0 – 4 mm. Slouží jako podklad pod parkety, dlažbu, koberce, PVC apod.  
     Používají se zejména ve velkoplošných kancelářích a bytové výstavbě. 
 
Samonivelační a cementové stěrky 
     Použití samonivelačních cementových potěrů představuje jeden z nových trendů, 
který směřuje k odstranění časově náročných procesů, minimalizaci pracovních sil a 
zlevnění celého postupu. Jsou určeny pro vyrovnávací vrstvy starých i nových betonů 
jako konečná povrchová úprava pro středně těžké provozy – např. sklady, garáže, 
supermarkety apod. 
 
Povrchové úpravy schodů 
     Firma provádí opravy prošlapaných a olámaných betonových, kamenných                 
i pískovcových schodů. 
 
 25
 Dekorativní podlahy (kamenný koberec, barevné písky, barevné chipsy) 
     Tyto dekorativní povrchové úpravy podlah jsou vhodné do prostor s vyššími nároky 
na vzhled nebo jako nášlapná vrstva v prostorách s vyššími nároky na odolnost, pevnost 
a oděruvzdornost podlahy. Provádí se v tloušťkách 2 – 5 mm. 
     Mezi další nabízené služby firmy Trey CZ, s. r. o. patří technické posouzení a 
nabídka řešení dodávek průmyslových podlah a sanací, provedení zkušebních vzorků 
přímo v provozu – zdarma, zaškolení pracovních skupin pro aplikaci reakčních 
pryskyřic Silikal a technický dozor při realizaci. 15
 
Zhodnocení: 
     Nabídka poskytovaných služeb je široká a zahrnuje i doplňkové služby, např. 
technické posouzení, provedení vzorku zdarma apod. Neliší se nijak významně            
od nabídek jiných firem zabývajících se průmyslovými podlahami. 
 
2.3 Analýza cen 
     Cena podlahy se stanovuje individuálně, přičemž se přihlíží na budoucí provozní 
zatížení a na výměru plochy. Cena zahrnuje náklady na materiál, mzdy, cestovné, přímé 
režie firmy, přiměřený zisk, amortizaci strojového parku, subdodávky, dopravu 
materiálu na místo, pronájem strojů, kompletní dodávku prací a materiálů, je do ní 
zahrnuta příprava podkladu a veškerých technologických postupů. 
     Firma má sestavený orientační ceník, který se rámcově upravuje – podle velikosti 
výměry, o jakou firmu se jedná - možné poskytnutí slevy, v jaké vzdálenosti se nachází 
místo zakázky, jestli se podlaha nachází v 1. nebo 10. patře. Ceny se odvíjejí i podle 
ročních období – na jaře bývají služby levnější, v zimě naopak ceny rostou. Cenu 
rovněž ovlivňuje druh podkladu – např. starý beton nebo jiné povrchy, jeho stav a 
kvalita (pevnost betonu, množství výtluků, soudržnost opravované plochy, apod.) Při 
určování ceny firma zohledňuje úplné náklady, které jsou spojeny s realizací zakázky. 
Nabídka firem působících na trhu průmyslových podlah se od sebe příliš neliší, podobně 
je to i s cenami. 
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      Cenu stanovuje obchodní manažer na základě cen všech vstupů a požadavků 
zákazníka. Manažer vykalkuluje minimální cenu tak, aby nebyla pro firmu ztrátová a 
zároveň musí určit maximální cenu, jakou by byl zákazník ochoten tolerovat. Výsledná 
cena je stanovena na základě dohody a určitého kompromisu mezi manažerem a 
zákazníkem. 
Kalkulace ceny výrobků na m2: 
1) Betonová podlaha o síle 20 cm 
Armatura (závisí na tloušťce betonu) 20 * 25,-       500,- 
1m3 betonu                                            2150,- 
1m3 betonové podlahy      2650,- 
 
  
Standardní cena 2500,- * 0,2 500,-/m2
Přímé mzdy 145,-/m2
Režie   50,- 
Prodejní cena 695,-/m2
 
2) Nejzákladnější povrchová úprava – nátěry: 
Příprava betonu, broušení   50,-/m2
Přímý materiál 155,-/m2
Přímé mzdy   50,-/m2
Prodejní cena 255,-/m2
 
3) Lité podlahy, samonivelační stěrky (pro těžké zatížení) 
Cena přípravy    50,-/m2
Přímý materiál 450,-/m2
Přímé mzdy 225,-/m2
Prodejní cena 725,-/m2
 
Zhodnocení: 
     Ceny průmyslových podlah v porovnání s konkurencí za m2 se od sebe nijak zvlášť 
neliší. Rozhodujícím faktorem je téměř pro každého zákazníka především požadavek na 
nejnižší cenu. Ceny zakázek stanovuje obchodní manažer na základě cenových nabídek 
V posledních letech lze vypozorovat trend, že zákazníci si nechají zpracovat cenovou 
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 nabídku u více firem a rozhodují se pak podle toho, která nejvíce vyhovuje jejich 
požadavkům. 
 
2.4 Analýza distribuce 
     Pokud se zákazník rozhodne využít služeb firmy Trey CZ, uzavře s ním obchodní 
manažer na základě cenové nabídky smlouvu o dílo. Zákazník pak pošle objednávku a 
požadavky. Podle očekávané složitosti jede obchodní manažer nebo i technik na místo 
zakázky. Pokud je to nutné, provádí se vizuální průzkum podlahy, v závislosti se 
postupuje od jednodušších zkoušek ke složitějším, např. orientační zkouška 
smršťovacím kladívkem, zkoušky pevnosti, odtrhové zkoušky, jádrové vrty. Zadává se 
detailní průzkum podkladu speciální firmě.  
     Firma má své stálé obchodní partnery např. Metrostav, Tchas Ostrava, Konstruktiva 
Konsit Praha, Skanska atd. – tyto firmy mají své vlastní smlouvy, dbají zejména na 
bezpečnost, na životní prostředí apod.  
     Obě smluvní strany odsouhlasí smlouvu, protistrany se dohodnou na realizaci 
zakázky – datum zahájení a datum ukončení prací, dodávky betonu na stavbu apod. 
Smluvní strany pak bývají ve většině případů pouze v telefonickém spojení, kde se 
vyjednává především cena. Po podpisu smlouvy je výrobním oddělením určená 
konkrétní pracovní skupina, která odjíždí na místo realizace, veze si s sebou strojní 
vybavení a potřebný materiál.  
     Aby obchodní manažeři byli na svou práci připraveni co nejlépe, musí absolvovat 
tzv.  „kolečko“ – v kanceláři zpracovávají cenové nabídky, v terénu objíždí s techniky 
jednotlivé zakázky, aby se dokázali orientovat v používaných materiálech a technikách. 
Dále se účastní obchodních jednání – pozorují, jak se vyjednávají obchodní podmínky, 
ceny apod. 
     Asi po měsíci se shromáždí údaje nového obchodního manažera na internetu 
(telefonní spojení, email) a vytisknou se jeho vizitky. Pokud manažer začíná se svou 
prací, nejprve vyjednává jednodušší zakázky, potom co získá více zkušeností, pracuje    
i na složitějších zakázkách, i když ve většině případů se jedná o týmovou spolupráci. 
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 Zhodnocení: 
     Hlavními odběrateli průmyslových podlah jsou zejména stavební firmy a 
průmyslové podniky, které jsou rozmístěny po celé České republice. Firma se snaží při 
získávání zakázek maximálně vyhovět přáním a požadavkům svých zákazníků. Velmi 
důležitá je i vzájemná komunikace se zákazníky. 
 
2.5 Analýza komunikačního mixu 
     Společnost nemá jasně definovanou komunikační strategii. Z mého pohledu patří 
komunikační mix firmy mezi slabší články marketingového mixu. Může to být ale 
způsobeno tím, že firma se v dnešní době nachází v takovém postavení, že zákazníky 
vyhledávat nemusí. Asi v 80 % případů posílají sami zákazníci poptávku přes internet, 
prostřednictvím poptávkového listu. Firma Trey CZ, s. r. o. využívá tyto nástroje 
komunikačního mixu: 
 
2.5.1 Reklama 
Logo firmy 
     Firma využívá své logo všude tam, kde se může jakýmkoliv způsobem zviditelnit. 
Lze jej vidět na dopisních papírech, v katalogových listech, na vizitkách, na 
propagačních materiálech, při písemné komunikaci se zákazníkem, zaměstnanci mají 
logo firmy i na pracovních vestách a kombinézách. 
 
 
                Obrázek č. 1: Logo firmy Trey CZ, s. r. o. 17
                                            
Potisk firemních automobilů 
     Firma má na všech svých automobilech reklamní potisk – název Trey – průmyslové 
podlahy. Ve vlastnictví má osobní automobily značky Škoda Octavia a dodávky značky 
Ford Tranzit. 
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 Katalogové listy 
     V katalogových listech jsou uvedeny údaje o profilu společnosti, kontakty na firmu, 
nabízené produkty a služby, jejich realizace a reference. Od tohoto nástroje, 
komunikačního mixu, firma v současné chvíli spíše ustupuje. Upřednostňuje spíše 
internetové stránky, kde jsou tyto informace uvedeny také. 
 
2.5.2 Podpora prodeje 
Vzorky 
     U povrchových úprav podlah má firma zpracovaný ucelený vzorkovník. 
 
Reklamní předměty 
     Mezi reklamní předměty společnosti patří např. hrnky, propisky, kalendáře a 
zapalovače. 
 
2.5.3 Public relation 
     V budově firmy se nachází Rock Trey Club, kde se konají různé společenské a 
kulturní akce, zároveň zde firma pořádá firemní školení pro své zaměstnance a setkání 
pro své stálé obchodní partnery. 
     V Hranicích se firma již několik let pravidelně podílí na pořádání rockového 
festivalu Rock Trey Fest. Sponzorský dar věnovala volební kampani politické straně 
ODS a Sboru dobrovolných hasičů Drahotuše. 
 
2.5.4 Internetová komunikace 
     Internetové stránky firmy obsahují tyto základní informace o firmě: 
- kontakty na vedení a obchodní manažery společnosti, 
- nabídku průmyslových a interiérových podlah, 
- poptávkový list, 
- referenční fotografie, 
- vzorník firmou prováděných podlahových systémů. 
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      Adresa webových stránek je www.trey.cz. Na vyhledávacím portále má firma 
zaplacené pozice, kde po zadání klíčového slova, naskočí potenciálnímu zákazníkovi 
nabídka firmy Trey CZ. V současné době jsou internetové stránky pro firmu největším 
přínosem. 15
Zhodnocení: 
     Z výše uvedeného vyplývá, že firma nevyužívá všech nástrojů komunikačního mixu. 
Mezi nejsilnější článek komunikačního mixu patří bezesporu internetové stránky, které 
jsou pro firmu největším přínosem. Je to zřejmě způsobeno tím, že firma                  
Trey Cz, s. r. o. má na trhu průmyslových podlah takové postavení, že si potenciální 
zákazníky vyhledávat nemusí.  
 
2.5.5 Záruční doba a reklamace 
     Firma poskytuje na své práce záruční dobu od tří do pěti let. Ke každé případné 
reklamaci přistupuje firma velice zodpovědně. Reklamace, tedy vady a nedodělky, řeší 
firma individuálně a jsou odstraňovány v co nejkratším časovém horizontu. 
 
Období Reklamace 
2003 2004 2005 
Realizované zakázky 131 114 120 
Počet reklamací 25 10 5 
Počet reklamací (v %) 19,08 8,77 4,17 
                                 Tabulka č. 2: Podíl reklamací vzhledem k celkovým zakázkám 10
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                             Graf č. 1: Podíl reklamací vzhledem k celkovým zakázkám 10
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 Zhodnocení: 
     Z výše uvedeného grafu vyplývá, že počet reklamací vzhledem k celkovému počtu 
zakázek klesá. Za sledované období se sledovaný údaj snížil o 80 %.  Snížení objemu 
reklamací je zřejmě výsledkem odstranění chyb v procesech výroby a důsledného 
dodržování a svědomité kontroly kvality u každé činnosti zaměstnanců společnosti. 
 
2.6 Analýza personálních činností 
 
     Personalistika je věda zabývající se pracovníky. Jde o řízení lidských zdrojů (human 
resource management) resp. personální management.  
     Společnost Trey CZ, s. r. o. zaměstnává 35 zaměstnanců v hlavním pracovním 
poměru. Strategická rozhodnutí činí vedení společnosti (2 jednatelé), tato rozhodnutí 
jsou pak dále sdělována jednotlivým pracovníkům tak, aby byli seznámeni 
s rozhodnutími, která se týkají jejich činnosti. Všichni zaměstnanci mají zájem 
poskytovat zákazníkovi kvalitní služby a podílet se na úspěšnosti a rozvoji podniku. 
Heslem společnosti je: Průmyslové podlahy, interiér, podlahy pro Váš dům a byt. 
 
Přijímání nových zaměstnanců: 
     Firma si nejprve musí dát požadavek na Úřad práce v Hranicích, dále pak využívá 
inzerátů v regionálním tisku, burzy práce v rádiích Čas a Apollo a také internetu. 
Potenciální zaměstnanci absolvují vstupní pohovor a s vhodnými kandidáty pak vedení 
firmy sepíše pracovní smlouvu na dobu neurčitou. 
 
Odměňování zaměstnanců: 
     Zaměstnanci jsou odměňováni hodinovou, v některých případech úkolovou mzdou. 
Složkami mzdy jsou základní mzda + prémie. Firma přispívá svým zaměstnancům na: 
¾ pracovní oděvy (bundy, vesty, kombinézy apod.), pracovní pomůcky a ochranné 
prostředky, 
¾ ubytování, 
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 ¾ stravenky – zaměstnancům jsou poskytovány stravenky v nominální hodnotě   
60 Kč, 
¾ kmenovým zaměstnancům přispívá na penzijní připojištění. 
 
Školení a vzdělávání zaměstnanců: 
     Profesní znalosti pracovníků jsou na velmi dobré úrovni, společnost pořádá 
pravidelná odborná školení pro jednotlivá obslužná místa. Všichni zaměstnanci 
prochází každoročně základním školením o bezpečnosti a ochraně zdraví při práci; 
někteří se musí účastnit i školení řidičů a strojníků. 
 
Propouštění zaměstnanců: 
     Nejčastějším důvodem pro propouštění zaměstnanců je špatné plnění pracovních 
povinností a hrubé porušení pracovní kázně. 
Zhodnocení: 
     Z analýzy personálních činností mohu konstatovat, že se firma snaží o maximální 
dodržování zákoníku práce. Smlouvy se zaměstnanci uzavírá na dobu neurčitou, 
poskytuje jim stabilní firemní zázemí, stará se o pravidelná, zákonem stanovená školení. 
 
2.7 Finanční analýza 
     Management podniku zajišťuje kvalitu finančního řízení firmy a také jeho finanční 
pozici. Finanční pozice firmy je jedním z nejdůležitějších ukazatelů konkurenční 
pozice. 
     Za rok 2006 dosáhla firma obratu 60 mil. Kč. Z předběžné uzávěrky vyplynul zisk 
asi 6 mil. Kč, což činí asi 10 % z obratu. Tento zisk je během roku průběžně používán 
k nákupu nových strojů, zařízení a nového autoparku. Kvůli zlepšení CASH FLOW 
vedení navázalo spolupráci s některými z faktoringových společností. 
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 Index IN 01 
 
     Index IN 01 hodnotí jak schopnost společnosti dostát svým závazkům, tak                 
i schopnost tvořit hodnotu pro vlastníka. 
 
54321  x0,09 x0,21 x3,92 x0,04 x0,13  01 IN ++++=  
 
zdroje cizí
celkem aktiva
1 =x      úroky nákladové
EBIT
2 =x  
 
 
celkem aktiva
EBIT
3 =x    celkemaktiva
výnosy
4 =x  
 
 
úv. bankovní krátkodobé závazky  krátkodobé
OA
5 +=x  
 
IN 01 = 0,13 × 0,9273 + 0,04 × 70,1 + 3,92 × 0,0276 + 0,21 × 1,9187 + 0,09 × 00839 = 3,51 
 
Zhodnocení: 
     Společnosti Trey CZ, s. r. o. vyšly hodnoty indexu IN 01 větší než 1,77 , což 
znamená, že společnost prosperuje, je finančně silná a zdravá. 
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 Tržby v letech 2003 - 2006 
     Velikost tržeb je závislá na počtu a velikosti realizovaných zakázek. 
 
Rok 
Tržby     
(v mil. 
Kč) 
2003 25 
2004 32 
2005 50 
2006 50 
                                               Tabulka č. 3: Vývoj tržeb za poslední 4 roky 10
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Graf č. 2: Vývoj tržeb za poslední 4 roky 10
                 
 
Zhodnocení: 
     Z grafu lze vypozorovat, že vývoj tržeb měl v roce 2004, 2005 rostoucí tendenci, 
v roce 2006 byly ve srovnání s rokem 2005 tržby konstantní. 
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 2.8 SLEPT analýza 
     Analýza SLEPT sleduje působení faktorů na firmu z oblasti sociální, legislativní, 
ekonomické, politické a technologické. Je nutné vysledovat z okolí firmy určité trendy, 
které by mohly negativně či pozitivně ovlivnit působení naší firmy. 
 
Technologické 
prostředí 
Ekonomické 
prostředí 
Legislativní 
prostředí 
Politické 
prostředí 
Obecné okolí 
podniku 
Sociální 
prostředí 
 
                                Obrázek č. 2: SLEPT analýza 8
 
2.8.1 Sociální prostředí 
     Sídlo firmy je v Drahotuších, což je místní část města Hranice na Moravě, 
nacházející se v okrese Přerov, kraj Olomoucký. Míra nezaměstnanosti činila           
k 31. 1. 2007 10,9 %, v zimním období pokračoval růst nezaměstnanosti, ale bylo to 
méně než v minulých letech za srovnatelné období. Příčinou zvýšení nezaměstnanosti je 
především částečné omezení stavebních prací, skončení pracovního poměru, apod. 
K 31. 1. 2007 evidoval Úřad práce v Přerově (včetně dislokovaných pracovišť Hranice, 
Dip Kojetín, Lipník) 8 017 uchazečů      o zaměstnání, můžeme tedy vypozorovat, že 
nezaměstnanost mírně klesá. 18  
 
     Od 1. 1. 2007 činí základní sazba minimální mzdy v České republice 8000 Kč za 
měsíc pro zaměstnance, kteří jsou odměňováni měsíční mzdou. 
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      Mezi sledované sociální faktory firmy patří: 
- hodnotové stupnice a postoje zákazníků, dodavatelů, konkurentů, zaměstnanců a 
jejich partnerů, 
- společenský politický systém, 
- životní styl, životní úroveň a vzdělanost, 
- výše příjmů, 
- mobilita pracovníků. 
 
2.8.2 Politicko-legislativní prostředí 
     Podnik, který chce uspět, by se měl zaměřit na dodržování norem, které upravují 
obecné podmínky pro danou podnikatelskou činnost, na dodržování zákonů a principů 
podnikatelské etiky. 
 
     Fyzikální a chemické vlastnosti materiálů, které používá firma Trey ke své 
podnikatelské činnosti, jsou podloženy těmito certifikáty, atesty a zkouškami jakosti: 
¾ certifikát č. C-01-0661/Z 
¾ certifikát č. C-01-444 
¾ certifikát č. C-02-0866/Z 
¾ certifikát č. C-02-0873/Z 
¾ certifikát č. C-02-0876/Z 
¾ prohlášení o shodě 
¾ protokoly o zkouškách požárně technických charakteristik č. 9575, 6806 
¾ hygienický atest 
¾ tabulka chemické odolnosti Silikal 
 
     Společnost Trey CZ, s. r. o. musí neustále sledovat případné změny v legislativě těch 
oblastí, které se dotýkají její činnosti. Musí být schopna pružně reagovat začleněním 
nových změn do firemní politiky. 
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 2.8.3 Ekonomické prostředí 
     Situaci firmy ovlivňuje současný i budoucí stav ekonomiky. Vzhledem k tomu, že 
ČR je od roku 2004 členem Evropské unie, otevřelo se firmě nové podnikatelské 
prostředí s novými možnostmi. 
 
     Firmy by ve svých plánech měly vycházet z ekonomických ukazatelů jako např. 
vývoj HDP, míra inflace, míra nezaměstnanosti apod. V regionu dochází k poklesu 
HDP na hlavu, za propad může slabá ekonomika, na ni navazují nízké mzdy a 
nezaměstnanost. V regionu jsou nejnižší průměrné mzdy v ČR v porovnání 
s celorepublikovým průměrem. Problémem v kraji zůstává, že v kraji je malé množství 
pracovních příležitostí ve vztahu k  velkému množství lidí bez práce. 
 
Rok 
Ekonomické ukazatele 
2003 2004 2005 2006 2007 Predikce
Růst HDP (v %) 3,6 4,2 6,1 6,1 5,3 
HDP deflátor (v %) 0,9 3,5 0,7 1,7 2,7 
Míra inflace (v %) 0,1 2,8 1,9 2,5 2,4 
Míra nezaměstnanosti (v %) 7,8 8,3 7,9 7,2 6,4 
Spotřeba domácností (v %) 6 2,6 2,8 4,6 5,4 
Spotřeba vlády (v %) 7,1 -3,2 1 0,3 0,3 
          Tabulka č. 4: Ekonomické ukazatele 13,15
   
    V průběhu loňského i počátkem letošního roku dochází k posilování kurzu české 
koruny vůči zahraničním měnám. Protože firma Trey CZ dováží materiál pro svou 
výrobu zejména z Německa a Belgie, posílení české měny vůči Euru má pro společnosti 
pozitivní vliv. Čím je silnější koruna, tím se pro firmu snižují ceny výrobního materiálu.  
 
2.8.4 Technologické prostředí 
     Vedení firmy Trey CZ se snaží pružně reagovat na významné technologické změny a 
inovace v oblasti průmyslových podlah. Zařazuje je do své nabídky a rozšiřuje tak svůj 
sortiment 
     Pokud firma pružně nereaguje na technologické změny, jen těžko udrží krok 
s konkurenčními firmami, které se na tomto trhu pohybují. Firma sleduje: 
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 ¾ technologické trendy v provádění a aplikaci průmyslových a interiérových 
podlah, 
¾ hardwarové a softwarové vybavení konkurenčních firem. 
 
Zhodnocení: 
     Firma Trey CZ provádí speciální stavební práce v oboru průmyslových podlah a 
v České republice patří asi mezi cca 10 firem s největším objemem těchto prací. 
Z analýzy obecného okolí vyplývá, že velký vliv pro společnost Trey CZ, s. r. o. měl 
vstup ČR do Evropské unie. Pozitivní vliv firma zaznamenala zejména v politicko-
legislativní a ekonomické oblasti. 
 
2.9 Souhrn nedostatků současného stavu 
 
     Z provedené analýzy současného stavu firmy vyplývají následující nedostatky: 
¾ nedostatečná propagace (reklama, podpora prodeje, public relations), 
¾ nedostatečná komunikace se zákazníky, 
¾ absence pracovníka pro oblast marketingu a informační technologie, 
¾ nejasně stanovena organizační struktura společnosti, 
¾ platební neschopnost některých odběratelů, 
¾ částečně zastaralý strojový park, 
¾ absence obchodní strategie. 
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 3 NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
     Po zpracování podrobných analýz týkajících se firmy Trey CZ, s. r. o. a jejího 
obecného okolí nyní přistupují k návrhové části, ve které se zaměřím na následující 
nedostatky: 
¾ nedostatečná propagace (reklama, podpora prodeje, public relations), 
¾ nejasně stanovena organizační struktura společnosti, 
¾ platební neschopnost některých odběratelů. 
 
     Uváděné návrhy a výdaje na jejich realizaci stanovuji na základě konzultací 
s příslušnou osobou ve firmě tak, aby byly pro společnost Trey CZ, s. r. o. přijatelné a 
odpovídaly jejím možnostem. 
 
3.1 Návrh na zkvalitnění komunikačního mixu 
 
     Velmi důležitá je nejen kvalita nabízených produktů a služeb, ale i strategie 
zviditelnění prostřednictvím vhodných komunikačních nástrojů. Komunikační nástroje, 
které společnost v současné době využívá, jsou nedostačující a nejsou systematicky 
plánovány. Z tohoto důvodu je také propagace zařazena mezi slabší stránky 
komunikačního mixu. Předkládám návrh na zkvalitnění propagace jak dostatečně 
informovat stávající i potenciální zákazníky o nabízených produktech a službách. 
     Hlavním komunikačním cílem společnosti Trey CZ, s. r. o. je upevňování vztahů se 
stálými zákazníky a stimulace jejich poptávky.  
 
     Cílová skupina příjemců komunikace: 
¾ stálí odběratelé, 
¾ příležitostní odběratelé, 
¾ veřejnost, okolí firmy, 
¾ potenciální zákazníci. 
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  Účast na veletrzích: 
     Navrhuji firmě zúčastnit se stavebního veletrhu Brno IBF 17. 4. – 21. 4. 2007. Před 
samotnou výstavou musí být rozeslány pozvánky, vystaveny informace na internetu, 
významní zákazníci budou kontaktováni telefonicky. Doporučuji společnosti, aby si 
nenechávala postavit stánek na veletrhu prostřednictvím externí agentury, ale aby do 
této činnosti zainteresovala přímo své zaměstnance. Pokud se budou obchodníci přímo 
podílet na výstavbě a přípravách, rozšíří si tak svůj vztah k firmě a zároveň se firmě 
sníží náklady na tuto výstavu. Základní údaje: 
 
Název výstavy Stavební veletrh        
Brno IBF 
Místo konání Brno 
Datum konání 17. - 21. 4. 2007 
Velikost stánku 20 m2 (4 m x 5 m) 
Pronajímatel stánku Veletrhy Brno, a. s.  
Registrační poplatek     5 000,- 
Pronájem stánku   58 000,- 
Propagace - uvedení           
v katalogovém listě     3 000,- 
Voda, elektřina, parkovné, 
vstup   20 000,- 
Drobný materiál   10 000,- 
Mzdy (3 pracovníci, 10 hod 
denně, 5 dnů)   34 500,- 
Občerstvení     5 000,- 
Celkem 135 500,- 
                               Tabulka č. 5: Základní údaje o veletrhu 11,12
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 Public relation: 
     Na základě zkušeností z předcházejících let navrhuji, aby se firma i letos podílela na 
pořádání rockového festivalu Rock Trey Fest v areálu letního kina v Hranicích. Firma 
tímto podpoří nejen kulturní dění, ale zároveň se zviditelní. 
     Dále doporučuji i nadále podpořit politickou stranu ODS a Sbor dobrovolných 
hasičů Drahotuše. 
 
Osobní prezentace: 
     Vzhledem k tomu, že pokládka průmyslové podlahy je relativně složitý a 
technologicky náročný proces, bylo by vhodné uspořádat během roku několik 
prezentací, na kterých by byli pozvaní projektanti seznámeni s technologií. Samotnou 
prezentaci budou provádět odborně vyškolení obchodníci v prostorách budovy, kterou 
firma vlastní. Tím odpadají náklady za pronájem prostor. 
     Navrhuji uspořádat 2 předváděcí akce, a to na začátku sezony v březnu a začátkem 
listopadu. 
 
Firemní dny: 
     Navrhuji, aby firma alespoň 2 x  za rok uspořádala přátelská setkání se svými 
klíčovými odběrateli a tím si upevňovala vzájemnou spolupráci. Na programu bude 
opékání selete (restaurace U Jelena je tímto pokrmem v blízkém okolí velmi známá) a 
poslech hudby. 
 
Direkt marketing: 
     Rozesílání reklamní tiskoviny je rychlý a selektivní prostředek, který lze přímo 
přizpůsobit potřebám cílových skupin. Navrhuji tedy rozesílat direkt maily vždy, když 
dojde k nějakým změnám ve společnosti např. změna sídla, před prezentací případně 
výstavou. Osoby, které budou osloveny, získáme z firemní databáze zákazníků. Direkt 
maily jsou efektivní z důvodů téměř nulových nákladů, zbývající část bude rozeslána 
prostřednictvím České pošty. Zde musíme počítat s náklady na jednu zásilku ve výši cca 
25,- (tisk nabídkového listu, služby ČP). 
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 Reklamní předměty: 
     Jako poděkování za obchodní spolupráci navrhuji, aby vedení společnosti na konci 
roku osobně navštívilo své klíčové odběratele s dárky, na kterých bude vytištěno logo 
firmy. Může se jednat o kalendáře, skleničky, propisky, zapalovače apod. Ostatním 
odběratelům postačí zaslat pouze novoročenky. 
 
Reklamní předměty Počet kusů Cena za 1 ks Cena celkem 
Kalendář 20 105 2 100 Kč 
Propiska 100 7 700 Kč 
Novoročenka 20 15 300 Kč 
Zapalovač 30 8 240 Kč 
Popelník 20 90 1 800 Kč 
Sklenička 20 24 480 Kč 
Celkem 5 620 Kč 
                          Tabulka č. 6: Náklady na reklamní předměty 16
 
Internetová komunikace: 
     Aktuální podoba internetových stránek je na velmi dobré úrovni, přesto navrhuji, aby 
byly dostupné i v dalších světových jazycích, a to v angličtině a němčině. 
     Během roku doporučuji na internetových stránkách firmy informovat o těchto 
aktualitách: 
 
¾ informace o poskytovaných službách, 
¾ pozvánka na prezentace, 
¾ pozvánka na Stavební veletrh Brno IBF. 
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 3.2 Návrh nové organizační struktury firmy 
 
     V současné podobě organizační struktury jsou nejasně stanoveny určité pravomoci, 
konkrétně mezi vedením, přípravou výroby a stavbyvedoucími. Ve stávající organizační 
struktuře může docházet ke křížení příkazů, a proto navrhuji, aby stavbyvedoucí byl 
podřízen pouze pracovníkům přípravy výroby, informace od vedení by tak 
stavbyvedoucí dostávali pouze od přípravářů. Zde předkládám návrh nové organizační 
struktury: 
 
 
 
 
Vedení firmy 
Externí 
účetní a 
daňová firma 
 
Sekretariát 
 
 
Obchodní 
manažeři 
 
Příprava 
výroby 
 
Stavby-
vedoucí 
 
Pracovní 
skupiny 
 
Rozpočty 
 
                           Obrázek č. 3: Návrh nové organizační struktury                        
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 3.3 Návrh na zlepšení finanční situace firmy 
 
     Firma již v minulých letech započala spolupráci s faktoringovými společnostmi, a to 
z důvodů zlepšení Cash Flow a snížení objemu nedobytných pohledávek. Jelikož se 
firmě tato spolupráce osvědčila, navrhuji i nadále pokračovat ve spolupráci. 
 
     Jelikož má společnost Trey CZ, s. r. o. zřízen účet u Komerční banky, navrhuji 
navázat spolupráci s faktoringem prostřednictvím této banky. Banka umožňuje získat  
80 % hodnoty faktury okamžitě po jejím vystavení a dodání zboží či služby. Zároveň je 
možné získávat průběžně informace o stavu veškerých postoupených faktur, tj. zda byly 
uhrazeny, termíny splatnosti apod. 13
 
     Firma sice nedostane od banky svou pohledávku proplacenu v plné výši, avšak může 
se stát, že by své peníze od svého odběratele nedostala vůbec. 
 
 
3.4 Přínosy navrhovaného řešení 
 
3.4.1 Náklady spojené s realizací navrhovaného řešení 
 
Jedná se zejména o náklady na propagaci firmy. Můžeme je rozdělit na náklady 
investiční a provozní, které spolu úzce souvisí.    
 
¾ Investiční náklady 
     Investičními náklady se rozumí předpokládané náklady a výdaje, které souvisejí 
s přípravou, realizací a uvedením investičního celku do provozu. U předložených 
návrhů investiční náklady nevznikají, tudíž se jimi v práci již dále nebudu zabývat. 
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 ¾ Provozní náklady 
     Provozní náklady, týkající se aktivit spojených s navrhovanými opatřeními, jsou 
uvedeny v tabulce č. 7. Jsou to: 
                
Odhadované náklady                     
na marketingovou komunikaci 
Direkt marketing   15 000,- 
Účast na veletrhu  135 500,- 
Reklamní předměty     5 620,- 
PR - sponzorské dary   75 000,- 
Osobní prezentace   90 000,- 
Firemní dny   50 000,- 
Ostatní provozní náklady   10 000,- 
Celkem 381 120,- 
                             Tabulka č. 7: Odhadované náklady na marketingovou komunikaci 
 
     Celkově se tedy jedná o částku 381 120,- Tuto částku je ovšem nutno brát jako 
spodní hranici nákladů na zajištění uvedených návrhů. Tato částka může být ovlivněna 
dalšími faktory, např. inflací, změnami struktury v oblasti čerpání služeb apod. Firma 
Trey CZ, s. r. o. hodlá pro realizaci těchto záměrů použít především hrazení z vlastních 
zdrojů. 
 
3.4.2 Přínosy navrhovaného řešení 
 
     Přínosy, které navržená řešení firmě přinesou, můžeme rozdělit na 2 kategorie, a to 
na přínosy vyčíslitelné a nevyčíslitelné. 
 
¾ Vyčíslitelné 
 
- firma si slibuje po zavedení navržených opatření nárůst obratu v prvním roce 
zhruba o 30 %, v dalších letech pak o 50 %, a to vlivem získání většího počtu 
zákazníků, tím pádem většího počtu zakázek, 
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 - snížení nedobytných pohledávek o cca 30 – 40 %. Přesná výše se dá jen velmi 
těžko odhadovat 
 
¾ Nevyčíslitelné 
 
- vylepšení již tak dobré pověsti mezi stávajícími i novými potenciálními 
zákazníky, 
- efektivnější spolupráce mezi odběrateli a stálými obchodními partnery, 
- větší známost firmy v podvědomí nových zájemců o nabízené služby 
prostřednictvím kvalitní internetové prezentace. 
 
     Z přínosů navrhovaného řešení je zřejmé, že pozitivně ovlivní další vývoj firmy, a že 
pro ni budou značným přínosem.  
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 ZÁVĚR 
 
     Hlavním cílem mé bakalářské práce byl návrh na zkvalitnění obchodního styku se 
zákazníky pro firmu Trey CZ, s. r. o., která již 17. rokem působí na trhu průmyslových 
podlah. V této práci usiluji o shromáždění podkladů a návrhů, které firmě Trey CZ 
umožní zkvalitnit komunikaci se svými stálými, ale i potenciálními zákazníky, 
zviditelnit se na konkurenčním trhu, a které povedou k udržení a rozšíření dosavadního 
postavení na trhu průmyslových podlah. 
 
     Parciální cíle této práce jsou zaměřeny především na analýzu současného stavu 
společnosti, zhodnocení finanční situace a také na přínosy navrhovaných řešení. 
K analýze současného stavu ve firmě jsem využila SLEPT analýzu. 
 
     V první části bakalářské práce přistupuji ke shromáždění a ucelení teoretických 
východisek práce, zabývajících se problematikou marketingové komunikace. Pozornost 
je zaměřena na komunikační mix, jako jeden z nejdůležitějších prvků marketingového 
mixu, neboť bez komunikace se zákazníky nemůže dojít k uzavření žádného obchodu. 
 
     V analytické části  jsem se nejprve věnovala popisu firmy a etapám jejího vývoje 
v jednotlivých letech firmy, od jejího založení. Významným mezníkem ve vývoji firmy 
byl rok 1995, kdy byla zahájena spolupráce se společností Silikal GmbH & Co 
Německo, výrobcem nejmodernější technologie průmyslových podlah. Dále zahájení 
partnerské spolupráce s firmou DIAMATIC Holandsko a DURACRYL s. a. Belgie, 
v roce 2001, čímž si Trey CZ zajistila dodávky vysoce kvalitního materiálu. V této 
kapitole se dále zabývám jednotlivými složkami jejího marketingového mixu.  
 
     Nejdůležitější součástí analytické části je popis marketingové komunikace 
společnosti. Firma Trey CZ využívá jen některé nástroje komunikačního mixu, neboť 
všechny pro ni nejsou efektivní. Firma klade důraz především na internetovou 
komunikaci se svými zákazníky, v současnosti jsou pro ni největším přínosem. 
Analytickou část mé bakalářské práce ukončuji přehlednou a vypovídací SLEPT 
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 analýzou, prostřednictvím které zkoumám makroprostředí společnosti, zahrnující 
sociální, legislativní, ekonomické, politické a technologické faktory. 
 
     Na analýzu současného stavu navazuje další významná část této práce, a to část 
návrhová, ve které jsou obsaženy konkrétní návrhy. Nejprve předkládám návrh na 
zkvalitnění komunikačního mixu, kde jsem nastínila komunikační nástroje, které by 
společnost mohla využít a které by vedly k upevnění a rozšíření dosavadního postavení 
na trhu. Konkrétně doporučuji, aby se firma zúčastnila stavebního veletrhu Brno IBF. 
Jedná se sice o relativně nákladný prvek komunikačního mixu, pro firmu by však 
znamenal velký přínos, vynaložené náklady se jí tak vrátí v množství získaných 
zakázek. Dále jsem firmě navrhla, aby internetové stránky byly dostupné i v německém 
a anglickém jazyce, předložila jsem návrh nové organizační struktury a doporučuji 
firmě pokračovat ve spolupráci s faktoringovou společností. Tato část je zakončena 
přínosy navrhovaného řešení. 
 
     Cíle stanovené v úvodu této bakalářské práce byly splněny. Jsem přesvědčena, že 
pokud společnost využije některá z navrhovaných opatření, pomůže jí to k upevnění její 
stávající pozice na trhu průmyslových podlah.  
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 PŘÍLOHY 
 
Příloha č. 1: Organizační struktura Trey CZ, s. r. o. 
 
 
Vedení firmy 
Externí 
účetní a 
daňová firma 
 
Sekretariát 
 
Obchodní 
manažeři 
 
Příprava 
výroby 
 
Stavby-
vedoucí 
 
Rozpočty 
 
Pracovní 
skupiny 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Příloha č. 2: Výpis z obchodního rejstříku 
 
Ú p l n ý    v ý p i s  
z obchodního rejstříku, vedeného  
Krajským soudem v Ostravě 
oddíl C, vložka 14643 
 
Datum zápisu:  9.dubna 1997
Obchodní firma:  TREY CZ spol. s r.o.  
Zapsáno: 9.dubna 1997
Sídlo:  Drahotuše, Hranická 109, PSČ 753 61
Zapsáno: 9.dubna 1997 Vymazáno: 26.března 2004
 
Hranice IV-Drahotuše, Hranická 109, PSČ 753 
61Zapsáno: 26.března 2004
Identifikační číslo:  253 71 037Zapsáno: 9.dubna 1997
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání:  
-  ubytovací služby v ubytovacích zařízeních 
Zapsáno: 26.března 2004-  hostinská činnost 
Zapsáno: 26.března 2004-  podlahářství 
Zapsáno: 26.března 2004-  koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
Zapsáno: 9.dubna 1997-  zprostředkovatelská činnost v oblasti stavebnictví 
Zapsáno: 9.dubna 1997-  pronájem a půjčování věcí movitých 
Zapsáno: 8.července 2004-  provádění staveb, jejich změn a odstraňování 
Zapsáno: 7.listopadu 2006
Statutární orgán:  
jednatel:  Ivan Pospíšil, r.č. 670429/2111 
Drahotuše, Zahradní 409, PSČ 753 61 
den zániku funkce:  30.ledna 2004
Zapsáno: 9.dubna 1997 Vymazáno: 26.března 2004
jednatel:  Alexandra Pospíšilová, r.č. 706023/5688 
Hranice I-Město, Hromůvka 1894 
den vzniku funkce:  30.ledna 2004Zapsáno: 26.března 
2004
Jednání za společnost: Jednatel společnosti zastupuje společnost 
navenek vůči třetím osobám a organizacím, před soudy a státními 
orgány i jinými subjekty a jménem společnosti se podepisuje. 
Zapsáno: 9.dubna 1997 
 
 
 
 
 
 Společníci: 
Ivan Pospíšil, r.č. 670429/2111 
Drahotuše, Zahradní 409, PSČ 753 61 
Vklad: 100 000,- Kč 
Splaceno: 100 % 
Zapsáno: 9.dubna 1997 Vymazáno: 26.března 2004
 
Alexandra Pospíšilová, r.č. 706023/5688 
Hranice I-Město, Hromůvka 1894 
Vklad: 100 000,- Kč 
Splaceno: 100 %  
Obchodní podíl: 100% Zapsáno: 26.března 2004
Základní kapitál:  100 000,- Kč Zapsáno: 9.dubna 1997
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Příloha č. 3: Ukázka poptávkového listu 
 
Poptávkový list 
 
Zajímáte se o námi navrhované řešení a necháte si ZDARMA poradit? Není nic 
jednoduššího než vyplnit zadávací list a my Vás budeme IHNED kontaktovat. 
 
Zadávací podmínky 
Místo: ………………………………………………………………………………… 
Plocha (m2): …………………………………………………………………………. 
Současný stav: nový beton, starý beton, jiný podklad * ……………………………... 
 
Vaše požadavky na odolnost a zatížení nové podlahy 
Zatížení: lehká chůze, středně těžké – pal. vozík do 1 tuny, těžké *
¾ požadovaná chemická odolnost    …………………………………..... 
¾ zatížení ropnými produkty   ………………………………………….. 
¾ termické   …………………………………………………………….. 
¾ jiné   ………………………………………………………………….. 
 
Požadované vlastnosti 
Typ provozu   ………………………………………………………………………… 
Barevný odstín   ……………………………………………………………………… 
Povrchová úprava – hladká, mírně protiskluzová, protismyková drsná *
 
Kontaktní informace 
Kontaktní osoba: …………………………………………………………………….. 
Firma: ………………………………………………………………………………... 
E-mail:……………………………………………………………………………….. 
Tel.: ………………………………………………………………………………….. 
Ulice: ………………………………………………………………………………… 
Místo: ………………………………………………………………………………... 
PSČ: …………………………………………………………………………………. 
* - nehodící se škrtněte 
 
 Příloha č. 4: Vzorky podlahových systémů 
 
Barevné písky 
 
 
 
    
 
 
 
    
 
 
 
    
 
 
 
   
   
 
 
    
 
 
 Barevné chipsy 
 
 
 
     
 
 
 
     
 
 
 
     
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Kamenný koberec 
 
 
 
     
 
 
 
     
 
 
 
     
 
 
 
     
 
 
 
